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В настоящее время необходимость особого внимания бизнеса к вопросам управления персона-
лом является общепризнанной, бурно развивается как теория, так и практика управления челове-
ческими ресурсами (HRM – Human Resources Management). Если ранее конкурентоспособность 
предприятий оценивалась в большей степени по финансовым результатам их деятельности, на се-
годняшний день все большую роль играет оценка интеллектуальных ресурсов. В этой связи пред-
приятия все активнее используют инструменты маркетинга в управлении персоналом, вырос инте-
рес к вопросам имиджа компании и формировании HR-бренда. 
В Беларуси HR-брендингу в последние годы также уделяется повышенное внимание, с 2014 г. 
проводится конкурс в области управления персоналом «Премия HR-бренд Беларусь», благодаря 
которому лучшие HR-проекты получают признание и известность, а профессионалы – возмож-
ность обмена опытом и знакомства с лучшими HR-практиками.  
Несмотря на  возросший интерес к вопросам формирования HR-бренда, в научной литературе 
не сложилось единого подхода к его определению. В первую очередь, обратимся к понятию соб-
ственно бренда, которое Д. Аакер, один из признанных классиков менеджмента, определил как 
набор качеств, связанный с именем товара или услуги и символ, который способен усилить или 
ослабить ценность данного товара или услуги, предлагаемых под этим символом [1]. Ф. Котлер, 
расширивший границы применения маркетинга,  рассматривает бренд как имя, используемое для 
выявления отличительных черт продукта [2]. Таким образом, можно выделить общий акцент, что 
бренд подразумевает некое обещание определенного набора преимуществ для потребителя. Это 
прослеживается и в определении HR-бренда.  
Впервые понятие HR-бренда ввел в конце XX в. С. Бэрроу, который впоследствии совместно с 
Т. Эмблером определил его как «совокупность функциональных, экономических и психологиче-
ских преимуществ, получаемых в результате поступления на работу в определенную компанию и 
связанных с этой компанией» [3]. Главная роль бренда работодателя, по их мнению «состоит в 
создании целостной основы, необходимой менеджменту компании для выделения приоритетов и 
концентрации на них, увеличения производительности, облегчения поиска сотрудников, их удер-
жания и формирования у них лояльности к фирме» [3].  
В последнее десятилетие значительно увеличилось количество русскоязычных публикаций в 
области HR-бренда, среди которых, по нашему мнению, следует выделить Н. Осовицкую, наибо-
лее полно определяющую бренд работодателя как: образ компании как хорошего места работы в 
глазах всех заинтересованных лиц (существующие, бывшие и потенциальные сотрудники, потре-
бители, акционеры и др.); набор экономических, профессиональных и психологических выгод ра-
ботника в случае устройства на работу; способ, которым формируется идентичность компании, 
включая базовые ценности, а также каналы, посредством которых информация о базовых ценно-
стях доносится до всех заинтересованных лиц [4] .  
Исходя из сложившихся представлений, можно выделить следующие элементы процесса фор-
мирования HR-бренда: построение опознаваемой и уникальной личности работодателя [4]; разра-
ботка коммуникаций с существующими и потенциальными сотрудниками, что делает организа-
цию привлекательной и отличной от других как потенциального работодателя [5];  привлечение 
талантливых людей в организацию и создание условий для того, чтобы существующие и потенци-
альные сотрудники идентифицировали себя с компанией и достигали желаемых для компании ре-
зультатов [6]. 
Становится очевидным, что следует различать внешнюю и внутреннюю целевые аудитории, в 


















Таблица – Цели и инструменты HR-брендинга 
 
Виды HR-бренда Цели Инструменты 
Внутренний  Удержание квалифицированных и 
талантливых работников; формиро-
вание лояльности персонала; сниже-
ние текучести кадров, затрат на обу-
чение и адаптацию персонала. 
Формирование кадрового резерва; 
разработка программ управления 
карьерой работника; программы 
поддержания лояльности персонала; 
развитие корпоративных СМИ. 
Внешний Привлечение квалифицированных и 
талантливых работников; создание 
привлекательного образа компании 
как престижного места работы. 
Сотрудничество с учреждениями 
высшего, среднего специального 
образования; проведение ярмарок 
вакансий; проведение открытых 
конкурсов по значимым проектам; 
реклама в СМИ; PR-мероприятия; 
ведение корпоративного блога в 
социальных сетях 
 
Вместе с тем, вопросы специфики целей и инструментов HR-брендинга в различных сферах де-
ятельности рассматриваются в научных публикациях крайне редко. Представляется, что одной из 
сфер деятельности со значительной спецификой является сфера быстрого питания. Среди особен-
ностей труда на предприятиях быстрого питания можно выделить следующие: 
 особые требования к личным и деловым качествам сотрудников: высокая стрессоустойчи-
вость; желание угодить гостю, создать ему хорошее настроение; 
 в зависимости от ситуации сотрудники выполняют различную работу: работают на кассе, 
обслуживают клиентов, убирают со столов и т.д.; 
 предлагаемые блюда готовятся не только быстро, но и просто; технологические процессы 
приготовления блюд унифицированы и для их приготовления работнику не требуется специально-
го образования, достаточно пройти минимальную стажировку на рабочем месте [8]. Как след-
ствие, для персонала не обязательно иметь квалификацию повара, что позволяет устанавливать 
невысокую оплату труда. 
В связи с этим, для предприятий быстрого питания характерно привлечение на работу студен-
тов и школьников, как на временную работу, так и с перспективой карьерного роста. Если в запад-
ных компаниях молодежь, особенно студенческая, всегда являлась объектом HR-брендинга, то для 
Беларуси это новое направление, которое создает необходимость учитывать особенности данной 
целевой аудитории, для которой характерны особенности как ценностного предложения (возмож-
ность заработать деньги на карманные расходы; гибкий график, позволяющий совмещать работу с 
учебой; геймификация трудовой деятельности; возможность обучения, карьерного роста), так и 
эффективности коммуникационных каналов (негативное отношение данной возрастной категории 
к прямой рекламе, активное использование социальных сетей, доверие к историям успехов быв-
ших студентов, добившихся карьерного роста). 
Таким образом, цели и инструменты HR-брендинга на предприятиях быстрого питания будут 
отличаться разнонаправленностью с учетом особенностей различий в структуре внешней и внут-
ренней целевых аудиторий.  
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На современном этапе вся деятельность предприятий – разработка и внедрение нового продук-
та, планирование и выполнение производственных программ, финансовая и кадровая политика 
подчинена, по сути, удовлетворению покупательского спроса потребителей. Для достижения 
предприятиями поставленных целей активно используются инструменты маркетинга, которые ре-
ализуются через процедуры комплекса маркетинга, а также маркетинговые технологии, позволя-
ющие оптимизировать маркетинговые процессы. Эти технологии разнообразны, но цель их реали-
зации одна – повышение конкурентоспособности предприятия в условиях рыночной экономики и 
сопутствующей ей конкурентной борьбе. 
На современном этапе развития экономики технологии широко используются в сфере управле-
ния предприятием. Это технологии управления, различные бизнес-технологии, технологии орга-
низационного и технического развития, планирования и контроля, и наконец, технологии марке-
тинга. 
Маркетинговые технологии являются разновидностью управленческих технологий. Их разви-
тие в последнее время происходит достаточно интенсивно, что способствует созданию системы 
требований, правил и технологий, которые рекомендуется использовать компании, для достиже-
ния поставленных организационных целей, а менеджерам, чтобы строить успешную профессио-
нальную карьеру. 
Ряд авторов рассматривают маркетинговые технологии, прежде всего, как стандартизацию воз-
действия организации на широкий круг потенциальных потребителей, с целью повышения спроса 
на производимый ею товар. 
В основе технологий маркетинга лежит идея с одной стороны стандартизации, а с другой сто-
роны управляемости процесса. Исследователи считают, что сущность технологий маркетинга за-
ключается в постоянной обратной связи, гарантирующей достижение поставленных рыночных 
целей. В этой связи, технология постановки целей и становится важным исходным условием для 
реализации концепции технологий маркетинга. Технологии маркетинга предполагают осознание 
путей достижения и предсказуемость результатов. Технологиям маркетинга, по сути, присуще то, 
что характерно для любых других технологий, неважно, технических, управленческих, образова-
тельных и иных. Любые технологии имеют свои профессиональные особенности. Особенности 
эти заключаются в том, какие методы и средства они используют и в какой профессиональной об-
ласти реализуются. 
Технологизация маркетингового процесса - это повышение стандартизации и унификации мар-
кетинговой деятельности, формализации элементов и повышение производительности труда мар-
кетолога. В целом, это совершенствование маркетингового процесса. 
Использование маркетинговых технологий способно активизировать реализацию товаров, что в 
свою очередь стимулирует эффективный товарооборот, укрепляет рынок и стабилизирует эконо-
мику в целом. Маркетинговые технологии разнообразны, их цель - повысить конкурентоспособ-
ность хозяйствующего субъекта в условиях неопределенности и динамики рынков. 
Технология маркетинга, как впрочем, и любая другая технология, по мнению исследователей, 
представляет из себя совокупность элементов, таких как стадии, операции, приемы и действия, 
необходимые для реализации маркетинговых планов. 
Современная бизнес-среда требует от каждого предпринимателя, руководителя хозяйствующе-
го субъекта постоянно совершенствовать свой управленческий арсенал, приоритетное место в ко-
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